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.Debido a que las oportunidades de
negocio pueden surgir por múltiples
medios, y a que la efectividad en sus
resultados es una variable relativa y
dependiente de una serie compleja de
factores, es imposible establecer con
absoluta seguridad cuál es el camino
para llegar al éxito. Bajo estas conside-
raciones, los resultados de la presente
investigación, se deben tomar como una
propuesta metodológica que permite ex-
plorar en forma coherente y sistemática
oportunidades de negocio.
Este modelo es especialmente útil
para las personas que no cuentan con
tradición fl:\miliar, o experiencia como
empresarios, o que su actividad laboral
no ha sido estimulante para el desarro-
llo de habilidades empresariales.
1. IDEAS Y OPORTUNIDADES
DE NEGOCIO
Es común encontrar que el éxito en
el desarrollo de una nueva empresa, es
la etapa superior de un proceso raclo-
na~erñátlco, que se inicia median-
te la generación de un buen número de
ideas de negocio, prosigue con el enfo-
que de la oportunidad y continúa con la
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El presente estudio se efectuó con el
objetivo fundamental de diseñar un mo-
delo que permita en forma racional ysis-
temática, adelantar análisis explora-
torios para determinar oportunidades de
negocio en la industria manufacturera.
El modelo parte del análisis histórico
de la dinámica de los sectores y propor-
ciona los siguientes resultados:
1. Identificación de los sectores indus-
triales en los cuales es posible en-
contrar espacios para la explotación
de nuevos negocios.
2. Clasificación de los sectores según
el origen de la demanda: mercado
interno o negocios de exportación.
3. La información cuantitativa mfnima
necesaria, para analizar el tamaño de
la empresa que se requerirfa montar.
Mediante la aplicación de este mo-
delo se pretende reducir el vacfo que
generalmente se presenta entre la ge-
neración de las ideas de negocio y el
enfoque de la oportunidad, que es una
de las mayores dificultades que gene-
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definición y desarrollo del plan de nego-
cios hasta llegar a la conformación de
la nueva empresa. Dentro de este pro-
ceso, le corresponde a la oportunidad
de negocio ser el hilo conductor entre
losbuenos deseos y la acción y porcon-
siguiente, su correcta definición yanáli-
sis, son requisitos indispensables para
el éxito a que se aspira llegar.
Si bien es relativamente sencillo de-
terminar, descubrir, crear o copiar Ideas
de negocio, existe una gran dificultad
para convertir~ Ideas en verdade-
ras oportunidades y frecuentemente, en
el deseo de dimensionar la oportunidad
de negocio, termina el entusiasmo del
potencial empresario. En otros casos se
pretende pasar rápidamente de la idea
de negocio a la creación de la empresa,
sin detenerse a evaluar la conveniencia
o no de adelantar ese proyecto y es este
otro de los principales motivos de fraca-
so de muchas empresas.
Como se puede observár en la prác-
tica, existe un· distanciamiento entre
Idea, oportunidad y éxito. Este distan-
ciamiento se presenta especialmente
porque la oportunidad, que es el centro
focal de la actividad empresarial, es un
concepto difuso y prácticamente perdi-
do entre la relatividad y la temporalidad:
Una oportunidad de n'egoclo, no es bue-
na en sr misma. Tan sólo existen opor-
tunidades para determinadas personas,
sus conocimientos, recursos y posibili-
dades, en el momento determinado.
1. 1 Ideas de Negocio
Las ideas de negocio son perspecti-
vas de una actividad económica, más o
menos definida, que se s~stentan fun-
damentalmente en la motivación del fu.
turo empresario y en sus conocimien-
tos generales sobre el mercado, el pro-
ducto y los recursos disponibles.
ExIste una gran diversidad de méto-
dos para generar ideas de negocio, que
comprende desde los puramente sub-
jetivos como la buena suerte o la lIumi-
nación de la Musa de la fortuna, hasta
las sofisticadas metodologras como las
tablas de Insumo Producto, o los eSÍll.
dios de prospectiva. Todos son igUal.
mente válidos, pero su efectividad, tan
sólo se puede medir por la posibilidad
que puedan tenerlas ideas generadas
para convertirse en verdaderas OpOrtu.
nidades de negocio. En la bibliogratra
. comúnmente conocida se trata en pro-
fundidad sobre estos métodos, por lo
tanto solamente voy a sefta/ar algunos
de ellos:
1. El criterio de excelencia.Aplicado no
solamente a lascualidades tesleas de
un producto, se puede hacer exten.
sivo a los sistemas de gestión em-
presarial, distribución, ventas al con-
sumidor final, etc.
2. Intraempresariado.
3. Creatividad, Invención e innovación.
4. Desarrollos tecnológicos.
5. Nuevas aplicaciones o nuevos mer-
cados para productos o servicios ya
existentes.
6. Exigencias del mercado
7. Cambios en entomo, especialmen-
te en las tenencias demográficas y
económicas.
B. Matrices de exploraciÓn.
9. Lluvias de ideas, en sus diferentes
versiones.
10. Adecuación de tecnologras desarro-
lladas en el exterior.
11. Análisis de los encadenamientos
productivos para un determinado
sector.
. Es fácil observar que de cada 100
ideas, sólo 5 llegan a convertirse en
oportunidades de negocio yde éstas, en
el mejor de los casos, una termina por
conve{tirse en un nuevo negocio próS-
pero. Esta baja télsa de éxito nos reco-
mienda partir de un buen número de
Id~as, no enamorarse con la primera
Idea, ser muy objetivos y crrticos en SU
f
ción, Yante todo centrar la bús-eva~: en ideas que se puedan generar
que ase en la experlencia empresarial
con bl dirección del trabajo que se estáoen a
aalizando. .
r Con base en las anteriores conside-
. nes es importante llamar la aten-
raelo ,. I
'6 de algunaS instituciones unlvers-
el n fád M
. s que en su a n e crear empre-tana ó
·os. el'ercen una verdadera presl nsan ,bre sus estudiantes, para que mon-
sO . t taten empresas, Sin ener en cuen sus
antecedentes, preferencias y habilida-
des. Serra preferible recomendar a los
estudiantes que adquieran experiencia
laboral, que decanten el gran cúmulo de
teoría adquirida durante los 5 años de
carrera universitaria Yal término de 2 ó
3 años de experiencia laboral, si aún
están motivados, pueden considerarcon
mayor probabilidad de éxito su Ingreso
planeado a la carrera empresarial.
1.2. La oportunidad de negocio
Una oportunidad de negocio' no es
otra cosa que una idea de negocio pre-
sentada en tres dimensiones: usted, el
mercado y la empresa-producto.
1.1.1. El empresario
Las nuevas empresas requieren en
sus primeras etapas que las posibilida-
des de error sean mrnimas, además, de
una gran dosis de objetividad, perseve-
rancia, tenacidad e imaginación de par-
te del empresario y una de las claves
para evitar errores y adquirir estas cua-
lidades es realizar el trabajo con agra-
do, mucho amor y muy convencido de
lo qUe se está haciendo, porque tan sólo
las actividades que se realizan con gus-
to y fe conducen a los buenos resulta-
~os. Es asr como al analizar cualquier
Idea de negocio, la primera evaluación
qUe se debe efectuar es con respecto al
Potencial empresario. .
En esta· primera evaluación, funda-
~entalmente se busca que el prospec-
tlV? empresario, logre determinar con
Objetividad la relación de la Idea de ne-
goclo con lo que él·es y 10 que le gusta,
sus posibilidades y limitaciones. Es 1m-
portante tener presente que las oportu-
nidades de negocio son relativas y que
tan sólo existen si hay una persona ca-
paz de transformarlas en un negocio
exitoso.
Los siguientes puntos, sin pretender
ser una lista de chequeo, le. permitirán.
reflexionar un poco sobre sus posibili-
dades personales frente a una idea de
negocio. ~e recomienda, ante todo, to-
marlos como los elementos mrnimos de
reflexión necesarios que contribuirán
para que usted tome la decisión de pro-
seguir con una determinada Idea o de
abandonarla.
- ¿Qué sé hacer verdaderamente?
- ¿Cuáles son mis verdaderas cualida-.
des?
- ¿Los factores claves de éxito en el
negocio propuesto están de acuerdo
con tnls habilidades?
- ¿Cuáles Son mis puntos débiles y qué
incidencia pueden tener sobre el ne-
gocio?'
- ¿Independientemente de los resulta-
dOs económicos que se aspira a·lo-
grar, las tareas del negocio me per-
mitirán obtener satisfacción al reali-
zarlas personalmente?
- Creo que es Importante el producto
o servicio que voy a prestar, ¿su rea-
lización qué significadotiene para mr?
- ¿Qué experienciay conocimiento ten-
go sobre el proceso productivo, el
producto y el mercado?
- ¿Con quién voy a trabajar, socios,
empleados, proveedores y clientes?
- ¿Cuánto tiempo puedo esperar para
que el negocio produzca un flujo de
caja positivo?
- ¿De qué medios dispongo para lle-
var adelante mi proyecto?
'Como resultado de esta reflexión se
puede descartar un bUen número de
"\
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gráficas, procesamiento electrónico de
Información, etc.
La segunda opción se presenta para
pequeftas empresas altamente eficien-
tes y especializadas, que pueden traba-
jar complementariamente con la gran
Industria, ubicándose en algún punto del
eslabonamiento,productlvo. Bajo el con-
texto de la oportunidad de negocio, la
complementarledad se puede darcuan-
do la pequefta empresa cumple funcio-
nes de proveedor de la gran Industria,
caso de las autopartes y las ensambla-
doras, o la pequeña empresa se encar-
ga de atender nichos de mercado que
por su volumen no son rentables para
la gran Industria, como sucede con al-
gunos sectores de productos qufmlcos
Industriales.
Para la estructuración del modelo se
tomó en cuenta dos requisitos funda-
mentales:
1. Que la Información fuente esté al al-
cance de cualquier persona que de-
see reproducirlo o actualizarlo en
cualquier momento, es asf como la
fuente de Información en su totalidad,
corresponde a los anuarios de Indus-
tria Manufacturera del DANE.
2. Que su formulación matemática sea
lo más simple posible.
2.1. Estructura del modelo
El modelo comprende las siguientes
etapas de análisis:
1. Dinámica de los sectores Industrla-
les.
2. Identificación de las oportunidades de
negocio.
2.2. Variables del modelo
Las variables de entrada son:
1. Número de establecimientos
(N.E.)
2. Número de trabajadores (N.T.)
3. Producción bruta, (P.B.)
4. Valor agregado (VA)
- Tamal'io :r:~~a~:de sumercad~ 'nforroación.
objetivo y tasa de crecimiento. I is onlbllidad de materlas primas
- Area geográfica que aspira a Cubrir - O P P ductivo
. . _ proceso ro
- Criterios de segmentación del rner. bilidad esperada
cado. _ Renta
. . '1 'dea de negocio pasó favorable-
- Productos sustitutos y complementa. SI a I á11 I usted cuenta con
rios mente los tres B@ s s,
. buena oportunidad de negocio, a la
- Ventajas comparativas. ~~:I vale la pena dedicarle esfuerzos
- Precios y margen bruto. ra estructurar YdesarroUar el plan de
- Estrategias de crecimiento de la Corno ~:gocio, que, en últimas, le permitirá
petencla; lomar la decisión de montar o no la em-
_ Canales de comercialización y siSle- presa, que muy seguramente será par-
mas de publicidad de la competen. le importante en su realización persa-
cia. nal.
- Grado de control de la competencia 2, MODELO PARA DETERMINAR
para la fijación de precios, proveedo. OPORTUNIDADES DE NEGOCIO EN
res y comerciallzadores. LA INDUSTRIA MANUFACTURERA
El presente modelo proporciona una
.--..: Momento apropiado para montar la metodologra de análisis exploratorio,
nueva empresa para determinar Ideas de negocio en la
1.2.3. Empresa producto industria manufacturera y permite, ade-
A este punto se debe llegar si la idea más, obtener la Información necesaria
analizada pasó favorablemente los dos para focalizar estas Ideas como una
análisis previos (usted y el mercado). La oportunidad de negocio.
información requerida en esta etapa, se La hipótesis subyacente en el mode-
debe analizar preferenclalmente en lo plantea que, los sectores Industriales
comparación con las empresas existen· de mayor crecimiento, debido especlal-
tes del sector. mente a la expansión de la demanda,
A. Tamaflo del negocio crean espacios para el establecimiento
de nuevas empresas, bien como com-
- Inversión Inicial requerida petidores directos o como empresas
- Valor promedio de los activos de complementarlas.
las empreliBS del sector La entrada de nuevas empresas a
- Número de empleados estos sectores de rápido crecimiento, se
_ Número promedio de empleados verá especialmente favorecida si las
para las empresas del sector nuevas unidades productivas son de
tamaño pequeño o mediano y si esta
- Relación activos-empleados en el caracterrstica se traduce en eficiencia
sector Competitiva.
B. Factores productivos La estrategia de entrada como nue-
- Nivel tecnológico del sector Va cornpetidor directo a nivel de pe-
(P.M.T.) {ueña empresa, se puede Implemen-
_ Eficiencia ar en aquellos sectores en que los
_ Nivel y origen de la tecnologra ~vances de la tecnologfa ha permltl-e~c~esarrollar procesos productivos
-Intensidad de factores: mano de el lentes a pequeña escala, como es
obra, capital, equipo, tecnologra• caso del sector de cementos, artes
Ideas, pero también puede permitimos
diseñar una estrategia de mediano pla-
zo, tendiente a suplir las deficiencias en-
contradas y a mejorar nuestras posibili-
dades de éxito.
1.2.2. El mercado
Toda oportunidad de negocio se sus-
tenta sobre un mercado en crecimiento
y con posibilidades reales para permitir
la entrada y desarrollo de nuevos pro-
ductores, En este·análisis la preocupa-
ción del potencial empresario se debe
centrar sobre estos dos aspectos fun-
damentalmente.
Para determinar el crecimiento del
mercado, como es lógico, se debe ca-
racterizar primero al consumidor. Bue-
na parte de la información aquf requeri-
da se obtiene, si se determina exacta-
mente qué es lo que compra el consu-
midor, porqué paga. De esta forma es
posible conocer al potencial consumidor,
saber qué caracteristlcastiene, qué es-
pera de los productores y si estamos en
condición de satisfacerlo.
El segundo aspecto hace referencia
a la competencia, y en este campo .se
debe prestar especial atención en Inda-
gar sobre el grado de concentración del
sector, ya que de él dependen aspectos
tan Importantes como la fijación de pre-
cios, las estrategias de crecimiento de
las empresas establecidas y del Uder en
el sector. En algunos sectores es relati-
vamente fácil Ingresar, porque las ba-
rreras de entrada no son muy fuertes,
pero el sector generalmente establece
rrgidas barreras al crecimiento, obligan-
do al nuevo empresario a permanecer
indefinidamente como productor margi-
nal, hasta que una carda en la deman-
da general del sector termine por sacar-
lo del mercado.
La información mrnlma requerida que
debe contener este análisis es:
~ Factores claves en la decisión de
compra del consumidor final.
AV.A.-C.L.-G.G.
T.B. =-------
dores), como proporción de los COst
del establecimiento, exceptuando lOS




5. Tasa de beneficios (T.B.).
Es un indicador de la utilidad neta











5. Consumo intermedio (CJ.)
6. Costos laborales (C.L.)
7. Gastos generales (G.G.)
8. Intereses sobre créditos (I.C.)
9. Valor de los activos (A.)
La inversión y el valor de las ventas
que son dos variables fundamentales,
no se tomaron en cuenta por que se
encontró inconsistencia en sus valores.
Apartir de estas variables, el modelo
genera los sigUientes Indicadores:
1. Productividad total (P.T.)
Indica la relación entre la producción
total y el total de insumos utilizados en
la elaboración de dicha producción.
2. Productividad media del trabajo
(P.M.T.).
Mide el nivel tecnológico del sector y
está conformado por la utilización de la
capacidad instalada y la productividad
técnica del trabajo.
3. Valo{ Agregado Promedio.
Es el promedio del valor agregado del
sector por establecimiento.
.dades de negocio, el análisis se debe capacidad instalada y productividad te6-
wn1t aren los sectores.que expliquen su rica del trabajo; de esta forma, protege
ce
n ~rniento debido a la demanda. su tasa de beneficio (T.B.) y poder de
crecl d ( GEl análisis histórico de los sectores merca o M.E. .) ante los cambios de
industrialeS de alt~ CtreCimiento'dPermi- la demanda.
.' bservar que eXls e un grupo e sec- Para el segundo grupo de sectores
IIO;S en 105 cuales, la productividad to- se puede concluir que su crecimiento
:~~ (p:T.), no es una variable estadfstica- está ampliamente ligado a la evolución
ente significativa para explicar las va- de la demanda, pero se encontró ade-
mciones en la evolución del valor agre- más, que el origen de la demanda y eln:dO promedio del sector. Esta carac- tipo de bien son factores determinan-~erística marca una diferencia funda- tes en su comportamiento, por consi-
mental con un segundo grupo de secto- guiente deben ser incluidos en el aná-
res, en los cuales, la productividad total lisis. Bajo este contexto, en los secto-
(P.T.) sí es un factor ~stadfsticamente res de este grupo, que son exporta-
significativo para explicar el comporta- dores, o que estaban protegidos por
miento del valor agregado promedio. la antigua poUtica de constitución de
El comportamiento del primer grupo importaciones, se observó una mejor
Para cada sector industrial, definido de sectores, se puede explicar por las dinámica de crecimiento cuando la
según la clasificación C.U.U., revisión diferencias que presentan las empresas P.M.T., es una variable estadfstica-
2 a 4, dfgltos, se efectúa el cálculo de en su nivel tecnológico y en la participa- mente determinante en el comporta-
estos indicadores y su análisis se reali. ción de la producción total del sector. Es miento de la T.B. De atraparte, para
za según metodologfa que se presenta así como las diferencias en el valor los sectores con producción destina-
a continuación: agregado por establecimiento, no se da al mercado interno, especialmente
de bienes diferentes a los de consu-
2.3. Dinámica de los sectores manifiestan en el promedie) del valor mo no durable, el crecimiento vfa de-
'ndustn'-'es agregado sectorial, pero sf son impor- d t Il. all man a, se presen a en as empresas
La dl'náml'ca de cada sector se anall'. lantes para la definición de la producti- . t . d d' Ividad total del sector. que regls ran In epen encla en e
za según la evolución de su tasa anual comportamiento de la: T.B. con respec-
de crecimiento, medida para el valor Las anteriores caracterfsticas son to a la P.M.T. Estos resultados son
agregado por empresa. Este indicador propias de sectores que deben su cre- consistentes con las conclusiones del
permite clasificar los sectores en tres cimiento, más a procesos de concentra- estudio efectuado por RudolfHommes
grupos: ción-produetividad, que a la dinámica de Indicadores del Desempeño Industrial,
la demanda, situación que se confirma realizado para el periodo 1974-1982,
1. De alto crecimiento, con una tasa pro- cuando simult.áneamente, el margen
medi 1 • I 35°/ sobre datos de tipo transversal.o anua supenor a /0. económico de ganancia (M.E.G.), que
2. De crecimiento normativo, con tasas mide el poder de la firma en el merca- Es de esperarse que el crecimiento
entre el 26,76% Y35%. d.o, está correlacionado con la produeti- en el valor agregado por establecimien-
VId d to, requiere de mayores inversiones en3. De baJ'o crecimiento, con tasas infe- a media del trabajo (P.M.T.), que esUn d I activos, para atender la evolución de la
riores al 26,76%. a e as caraeterfsticas propias de los
se t demanda, por lo tanto, un mayor nivel
Esta pn'mera clasiflcacl'ón conduce a c ores altamente concentrados. d .e activos debe Incidir negativamente
seleccionar los sectores objeto de aná' Es importante tener en cuenta que la sobre la T.B., a menos que las nuevas
lisis, que están conformados por los del productividad media del trabajo (P.M.T.), Inversiones puedan ser financiadas con
primer grupo. CUmple la función de válvula reguladora recursos de liquidez. Esta situación se
El crecimiento en el valor agregadO ~e la firma, que le permite al empresa- presenta en los sectores en que el valor
no adaptars á id ti' d4. Margen económico de ganancia de un sector puede deberse a factores . ' e r p amen e a as vana- agrega o por establecimiento tiene in-
(M.E.G.). de demanda· de concentración-comp9". ~o~esl~ela demanda. Esta adaptación cidencla directa y estadfsticamente sig-
Mide el margen de ganancia de los titMdad,oa~nacomblnacióndelosdoS:' ll1a:e~~Z: el empresario mediante e~ nificativa sobre la T.B. En estos secto-
propietarios dei capital (socios y acree- pero bajo el objetivo de determinar opor e los componentes de P.M.T.. res la liquidez que provee el mercado~;SI:¡';-::========:¡¡¡¡z:============::,.::~--:4:=:==~~_=:¡~~_=~~~~~~:'?~~~~~~~f,¡:rc';~~;,
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to productivo para nuevas empres
complementarias que les facilite su as
pido desarrollo. rá·
d. Uquldez del sector
Mediante la regresión del valor
agregado por establecimiento sobre la
T.B.• se puede determinar la liquidez del
sector. En los sectores que esta regre-
sión es significativa hay una clara Indi-
cación de buena liquidez. Es de aspa-
rarse que esta relación se compruebe
únicamentepara los sectores dedicados
al mercado Interno. pero en los secto-
res exportadores en que la regresión sea
significativa. es una clara Indicación de
que son Igualmente Importantes en el
mercado intemo como en el de exporta-
ción.
e. Anéllsls de competencia
Este análisis se efectúa únicamente
para los sectores dedicados al merca-
do Interno y tiene como propósito explo-
rar la existencia de barreras al creci-
miento por parte de las empresas exis-
tentes en el sector. Se realiza mediante
un modelo de regresión que busca de-
terminar el poder explicativo del valor
agregado por establecimiento sobre
M.E.G. SI se comprueba relación esta-
dística entre las variables, se trata de
un sector con una demanda en creci-
miento y con espacios para el estable-
cimiento de nuevas empresas. En caso
contrario. las empresas dominantes tra-
tan de manejar administrativamente el
M.E.G.• como barrera al crecimiento de
los productos marginales y medida de
disuasión para potenciales empresas
competidoras.
f. Análisis complementarlo
Hasta el momento se dispone de una
lista, con los sectores que presentan
buenas perspectivas para ubicaren ellos
oportunidades de negocio. Para la eva-
luación de cada sector, se debe dispo-
ner mrnimo de la siguiente Información,
que puede ser extrarda de los Anuarios
de Industria Manufacturera del DANE.
_ Usta de productos elaborados por los
establecimientos del sector.
) capacidad explicativa de la produc-
b tiVidad media del trabajo (P.M.T.) so-
bre el margen económico de ganan-
cia.
para los sectores que no sea posible
demostrar que la pendiente de la recta
de regresión es diferente de cero, en el
modelo A, y que. simultáneamente, en
el modelo 8. se encuentre una relación
significativa entre las variables. se acon-
seja descartar estos sectores de la lista
inicial, porque su crecimiento no se debe
a factores de demanda. SI tan sólo se
cumple la primera condición. coteje los
resultados encontrados con la evolución
del número de establecimientos en el
sector, odel número de trabajadores por
establecimiento. o cualquier otra Infor-
mación externa que le permita compro-
bar si en ese sector se presenta un pro-
ceso de concentración industrial. SIcom-
prueba concentración. entonces descar-
le el sector de la lista inicial.
e) Diferenciación del mercado
interno y del comercio exterior
Para cada uno de los sectores de alto
crecimiento que permanecen en la lis-
ta, mediante un modelo de regresión. se
determina la capacidad explicativa de la
P.M.T. sobre T.B. Si la P.M.T. es esta-
dísticamente determinante en el com-
portamiento de laT.B., el crecimiento se
debe a la producción deblenes destina-
dos al consumo Interno, pero que esta-
ban protegidos por la antigua poUtica de
sustitución de Importaciones. Como se
puede observar. en estos sectores hay
~uevas oportunidades de negocio perolIe •nen un riesgo relativamente alto para
su explotación.
En los sectores que no sea posible
~~~probar la incidencia de la P.M.T.
~e T.B., las oportunidades dene-
~~~? se orientan hacia la producción
'" lenes de consumo ligero y consu-
taOe.durable, que no constituyen impor-
IOnes.
les permite financiar el crecimiento y
este crecimiento se traduce en mejor
utilidad. SI la relación entre las variables
es positiva. pero no se puede compro-
bar la capacidad explicativa del valor d Es fundamental tener en cuenta qUe
agregado en el corto plazo, el creclmien- etodas formas. el análisis de una 0por:
to no se traduce en utilidad y su flnan- tunldad.de neg~lo comienza por usted
elación debe ser proporcionada por re- que la informaCión cuantitativa que I~
cursos externos. provee el modelo. tan sólo le facilitará
analizar sus perspectivas person
En sectores que presentan un pro- \frente a la oportunidad. pero en ninal~s
ceso de crecimiento por concentración, caso el modelo puede reemplazar a gUn
las Inversiones Individuales de las em- análisis. Como parte de su preparae~e
presas no se efectúan para atender el personal. se recomienda revisar tC:a In
crecimiento de la demanda, ya que ésta información secundaria que esté a s~
no existe propiamente. sino para mejo- alcance. especialmente los estudios
rar su capacidad competitiva dentro del sectoriales realizados por los gremios In·
sector. Por esta razón, el valor agrega- dustrlales. para que de esta forma. pUe-
do por establecliniento y la T.B. son va- da ust~ cotejar los resultados que le
riables estadrsticamente independien- proporciona el modelo.
tes, situación que tan sólo sirve para El resumen metodológico del mode-
confirmar el proceso de concentración lo es el siguiente:
en el sector.
En 10$ sectores con producción dlri- a. Selección de los sectores de
glda al mercado Interno que experimen- mayor crecimiento
ten un proceso de crecimiento vía de- Como criterio de evaluación se toma
manda y acompaftado de un mayor po- el promedio del índice de base móvil
der de mercado (M.E.G.), hay una clara ~~~:~ valor agregado por estableci:
Identificación de un mercado en creci-
miento, con espacio para la presencia El criterio para definir los grupos en
de nuevos competidores directos. En que se claslficaron.los sectores según
tanto que si el crecimiento no es un fac- su crecimiento es el siguiente:
tor determinante en el comportamiento a) De alto crecimiento. para los saeta·
de M.E.G. se trata de sectores con la res que presenten una tasa real. pro·
presencia deproductos dominantes que medio anual, por lo menos del 6.5%.
crean barreras para el crecimiento de los b) De crecimiento normativo. Para los
producto~ originales. sectores con tasa de crecimiento real
2.4. Definlcl6n de las oportunidades de positiva, pero Inferior al 6.5%.
negocio c) De bajo crecimiento. Para los secto-
La metodologfa seguida para el aná- res con tasa de crecimiento real ne-
lisis de la dinámica de los sectores de gatlva
mayor crecimiento, permite llegar a es- b. Identificación de '98 sectores que
tablecer losseetof8S que presentan bue- puedan explicar su dreclmlento por
nas perspectivas para explorar oportu- factores de demanda
nldades de negocio, toda vez que son Mediante un modelo de regresión
sectores en crecimiento, con espacios efectúe los siguientes análisis:
para el establecimiento de nuevoscom- a) Incidencia de la productividad total
petidores directos o que abren nuevas sobre el valor agregado por estable-
oportunidades dentrodel eslabonamlen- cimiento.
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Los sectores con buenas perspectivas
en el mercado externo, o intemo, pero
que ya no están protegidos por la
sustitución de importaciones son:
- Envasado y conservación de frutas y
legumbres.
- Fabricación de envases de madera,
de caña yartículos menudos de caña.
- Diversos productos químicos.
- Objetos de barro, loza y porcelana.
- Refinación y fundición de metales
preciosos.
- Fabricación de cuchilleria, herramien-
tas manuales y artlculos de ferrete-
ría en general.
- Hila~os, tejidos y acabados textiles.
- Artículos confeccionados de materia-
les textiles, excepto prendas de ves-
tir.
- Artlculos de cuero excepto calzado y
otras prendas de vestir.
A manera de ejemplo se pr,esenta la
información analizada para el sector ela-
boración de compuestos dietéticos y el
sector envasado y conservación de fru-
tas y legumbres.
"dos y manufacturas de lana y susTell
-- mezclas (3217).
bricación de textiles (3219).
__ Fa
t as prendas de vestir, excepto cal-__ O r
zado (3221).
P duetos de cuero y sucedáneos de__ rO
ro excepto calzado y otras pren-cue ,
das de vestir (3233)..
• código CJlU
Depurada la anterior lista, los s~o-
que presentan buenas perspectivasres ,
ara el mercado interno son:~ Elaboración de compuestos dietéti-
cos.
_ Fabricación de maquinaria y equipos
especiales para la industria, excepto
la maquinaria para trabajar los meta-
les y la madera.
- Construcciones navales y construc-
ción de barcos.
- Industrias de bebidas no alcohólicas
yaguas gaseosas.
- Otras prendas de vestir eX,cepto cal-
zado.
SECTOR 3123: ELABORACION DE COMPUESTOS DIETETlCOS
AÑO NI DEPR. PMT VlrAGDO M.E.G T.B.NI
EST TRAB. TOTAL PROMEDIO
1984 3 n2 1.03 1.21 312.47 (19.14) (216.10)
1985 3 729 1.03 1.54 374.20 (4.04) (101.94)
1986 2 717 1.46 8.53 3.057.95 40.78 1,214.18
1987 702 1.94 15.30 3.579.87 88.80 579.183
484.331988 6 70B 1.93 22.21 2.620.88 84.86
261~901989 1.021 1.n 22.21 2.822.96 63.788
85.29 500.091990 794 1.90 36.60 3;228.989
92.63 513.161991 10 829 1.98 52.90 4.385.19
CRTO.PROM.
163.92 N.A. N.A.ANUAL 24,80 2.56 14.02 132.5
PERIODO 784 1.63 20.05 2.547.81 54.07 404.356
PROMEDIO











- Envasado y conservación de frutas y
legumbre (3113). '
- Productos de molinerfa (3116).
- Elaboración de pescado, crustáceos
y otros productos marinos y de agua
dulce (3114).
- Elaboración de compuestos dietéti.
cos (3123).
- Fabricación de envases de madera y
de caña y artículos menudos de caña(3312).
- Fabricación de pinturas, bamices y
lacas (3521).
- Diversos productos químicos.
- Fabricación de llantas y neumáticos.
cámaras (3551).
- Fabricación de objetos de barro loza
y porcelana (3610).
- Recuperación y fundición de cobre y
aluminio (3720).
- Recuperación y fundición de estaño
y nfquel (3722).
- Refinación y fundición de metales
preciosos (3723).
- Fabricación de cuchillena, herramien-
tas manuales y artículos de ferrete-
na en general (3811).
- Fabricación de motores y turbinas
(3821).
- Fabricación de maquinaria y equipos
especiales para la industria, excepto
la maquinaria para trabajar los meta-
les y la madera (3829).
- Fabricación de aparatos y accesorios
eléctricos de uso doméstico (3833).
- Construcciones navales y construc-
ción de barcos (3841).
- Industrias de bebidas no alcohólicas
yaguas gaseosas (3134).
- Hilados, tejidos y acabados de texti-
les (3211).
- Artfculos confeccionados de materia-
les textiles, excepto prendas de ves-
tir (3212).
- Número de trabajadores porestable-
cimiento.
- Salario promedio de los trabajadores.
- Salario promedio del personal admi-
nistrativo.
- Producción bruta por establecimien-
to.
- Consumo de energía eléctrica por
establecimiento
- Activos por establecimiento.
- Gastos generales por establecimien-
to
El análisis de los anteriores indica-
dores, proporciona una idea aproxima-
da de la producción de las empresas y
cuál es el tamaño promedio de un esta-
blecimiento del sector.,
Nota técnica. los análisis de regre-
sión, referidos en los puntos anteriores,
se deben efectuar con un sentido expli-
cativo, mas no proyectivo. Por eso es
fundamental realizar las pruebas de hi-
pótesis para los coeficientes B1. El va-
lordel coeficiente de determinación (R2)
no es muy importante en este caso, pero
se recomienda trabajar con el modelo
que mejor coeficiente de determinación
proporcione, bien sea éste lineal o no.
3. ANALlSIS DE RESULTADOS
Para el desarrollo del modelo se rea-
lizaron 95 sectores industriales, defini-
dos según la clasificación C.I.I.U., revi-
sión 2 a 4 dígitos. El período de análisis
fue 1984-1991 y la información fuente
se tomó de los Anuarios de Industria
Manufacturera DANE.
La primera lista de sectores con tasa
de crecimiento real superior al 6.5%
anual es:
- Industria de la preparación y teñido
de pieles (3232).·
- Fabricación de calzado de cuero
(3420).




Xi: Productividad media del trabajo
(P.M.T.).
ModeloN9 5
6.526 + 0.0333XI (0.516)Vi =-..:..:..::=--------::..--...-::--(0.132)
Donde: VI: Margen económico de ganan-
cia (M.E.G.).
Xi: Valor agregado por establecimiento.
Infarmaclon complementarla
del sector
1. Productos elaborados por los esta-
blecimientos del sector.
- frutas en conserva envasado.
- Aceitunas en conserva.
- Legumbres en conserva.
- Salsas u hongos en conserva.
- frutas pasas.
- Jaleas de frutas.
- Salsa y pasta de tomate.
- frutas, legumbres. hortalizas
deshidratadas.
Tubérculos deshidratados.






Donde: Xi: Productividad total.
Vi: Valor agregado por establecimiento.
Modelo N92
Vi = 32,914 + 8,135Xi (0.5429)
(3,047)
Donde: Xi: Productividad media del tra-
bajo (P.M.T.).
Vi: Tasa de beneficios (T.B.).
ModeloN93
Vi = 26.36 + 0,2266XI (6.5874)
(0.On5)
Donde: Vi: Tasa de beneficio (T.B.).
Xi: Valor agregado por establecimiento.
ModeloN9 4
Yi = _7.4345 + 1,2126Xi (0.4887)
Do (0.5064)
C
. nde: Vi: Margen económico de ganan-la.
En millones de pesos
SECTOR 3123: ELASORACION DE COMPUESTOS DIETETICOS
HD ND DEPR. PMT V/rAGDO M.E.G T.B.
ANO EST TRAB. TOTAL PROMEDIO
19 1193 1.39 1.18 74.15 15.83 58.081984 21 1043 1.34 1.51 75.07 8.39· 39.961985 22 1029 1.31 1.85 86.39 5.07 20.751986
26 1080 1.31 2.44 101.16 6.86 28.741987
28 1159 1.38 5.06 209.34 17.29 112.751988
35 1575 1.32 3.34 150.37 10.66 71.471989
33 1578 1.36 4.97 237.68 12.91 80.891990
35 1351 1.44 10.34 399.07 19.67 100.281991
CRTO.PROM
2.86 0.56 44.65 34.02 N.A. N.A.ANUAL 9.50







1. Productos elaborados por los esta.
blecimlentos del sector.
- Preparados a base de cereales
leche, malta. •
- Compotas de frutas, legumbres.
- Confites sin azúcar.
- Concentrados deshidratados de
came o gallina para sopas o Cal.
dos.
- Concentrados deshidratados para
salsas.
- Protefnas a base de cereales
- Leguminosas precocldas.
- Mezclas precocidas para sopas.
2. Otra Información (1)
- NÚrTlero de trabajadores por esta·
blecimlento 88
- Sueldo promedio de los trabajado-
res (miles $) (2) 530.0
- Sueldo promedio del personal ad·
mlnlstratlvo (miles $) (2) 1.460.4
- Producción bruta por establecj~
miento (millones $) 6.098,4
- Consumo de energfa eléctrica por
establecimiento (miles-kwlh)
1.546,6
- Activos por establecimiento (millo-
nes $) 537.9
- Gastos generales por estableci·
miento (millones $) 198.0
(1) Información de la encuesta anual
manufacturera, 1990.







Donde: Xi: Productividad total
Vi: Valor agregado por establecimiento.
ModeloN9 2
Vi = '. 260,07 + 7,20XI (0.083)
(9.74)
Dondet XI: Productividad media del tra·
bajo (P.M.T.)
Vi: Tasa de beneficios (T.B.).
ModeloN1I 3
Vi = -159,543 + 0,2213X1 (0.533).
(0.085)
Donde: Vi: Tasa de beneficio (T.B.).
XI: Valor agregado por establecimiento.
ModeloN1I 5





Donde: Vi: Margen económico
de ganancia.
XI: Productividad media del trabajo
(P.M.T.).
Donde: Vi: Margen económico de
ganancia (M.E.G.).
Xi: Valor agregado por establecimiento.
Información adicional del sector





comercio internacional hacia los pafses
más desarrollados.
Se ha observado cómo muchos de
los productos de nuestros parses reci-
ben en el mercado internacional precios
por debajo del que observamos, por
ejemplo, en Brasil siendo uno de los pri-
meros exportadores mundiales de ali-
mentos, cada brasileño come menos,
mucho menos de lo mfnimo que necesi-
ta.
Todos est9s problemas, amigo, son
preámbulo resu~do del tema que qui-
siera plattcarles,:se quiere dar a co·
nocer la trascendencia que represen-
ta la pequeña empresa como una
perspectiva especial para latinoamé-
rica, además conocer las aportaciones
especiales que 'se dan a este sector
en organismos como la Agencia Inter-
nacional de Desarrollo, la Organiza-
ción de las Naciones Unidas, la Co-
misión Económica de Naciones Uni-
das para América Latina y el Caribe,
la Organización Internacional del Tra-
bajo, las Organizaciones de los Esta-
dos Americanos y, en fin, muchos or-
ganismos internacionales que ven
cómo una solución en los pafses del
LIC. SERVULO ANZOLA ROJAS, M.A.
Director Programa Emprendedor, Encargado Centro de Educación Continua. División de
AdminIstracIón y Ciencias Sociales.
ITESM - Campus Monterrey, México.
LA PEQUEÑA EMPRESA LATINOAMERICANA:
RETO y OPORTUNIDAD PARA
LOS EMPRENDEDORES DEL FUTURO
INTRODUCCION
La década de los 80' fue para algu-
nos paises época buena, pues con to-
das sus preocupaciones y penalidades,
1987 por ejemplo, fue un buen año para
muchos paises, en especial en latino-
américa. En los primeros años de esta
década se eliminaron todas las dictadu-
ras especialmente en Chile y Paraguay;
se fortaleció la democracia en Argenti-
na, Uruguay y Brasil; Perú enfrentó una
situación difícil con la elección de Alan
García, pero, sin embargo, demostró su
voluntad democrática para pasar a una
recuperación en 1983-1985:
No obstante todos estos puntos, la
crisis económica y social en latinoamé-
rica cada vez fue más crftica, pues no
solamente en Bolivia y Perú dejaron de
pa.g~r sus deudas, sino que también
Mexlco en 1986 y Brasil en 1987 caye-
ron en crisis económicas como conse-
Cuencia de su sistema financiero inter-
nacional.
1 Datos de los últimos años son reve-
t:d?res de cómo los pafsas pobres han
den1d? qUe soportar la pérdida de más
d ITlIles de millones de dólares por un









Universidad de la Salle. Ca
Posgrado: Magfster Administraci .
de Empresas, Universidad de los Ande~~
Cargos desempefiados: Jefe del
Departamento de Estadfstica. Bolsa d
Valores de Bogotá. e
Coordinador del área de Finanzas
Cuantitividad, Universidad Extemado dy
Colombia. e
Fundador y director del programa de
Desarrollo Gerencial para la Pequeña y
Mediana Empresa. Universidad Externa.
do de Colombia.
Investigador en pequeña y mediana
empresa, Universidad Externado de
Colombia.
Fundadory Director del programa de
Alta Gerencia para la Mediana Empre.
sa, Universidad de la Sabana.
Publicaciones: Interés y relaciones
de equivalencia, Universidad Extemado
de Colombia.
Manual de valores de renta fija, Bol·
sa de Valores de Bogotá.
Activos bursátiles en el mercado fi-
nanciero colombiano, Universidad Exter·
nado de Colombia.
Análisis estadfstico descriptivo. Uni-
versidad de la Sabana.
Investigaciones: Estilos gerenciales
del hombre y la mujer, coautor, Univer-
sidad de los Andes.
Crédito de Fomento, Universidad de
los Andes.
Carrera empresarial (en proceso).
Universidad de la Sabana.
Indicadores del desarrollo económi-
co colombiano, Universidad de la Salle.
Instrumentos de planeación financie-
ra para la pequeña y mediana empresa,
Universidad Externado de Colombia.
2. Otra información (1)
- Número de trabajadores por es-
tablecimiento 48
- Sueldo promedio de los trabaja-
dores (miles $) (2) 286,8
- Sueldo promedio del personal
administrativo (miles $) (2) 2.033,5
- Producción bruta por estableci-
miento (millones $) 679,7
- Consumo de energfa eléctrica
por establecimiento (miles-kwlh) 221,3
- Activos por establecimiento (mi-
llones $) 72,S
- Gastos generales por estableci-
miento (millones $) 121,3
(1) Información de la escuela anual
manufacturera, 1990.
(2) Sueldo mensual sin prestacio-
nes. .
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